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Introducción 
 
Este estudio investigativo es una apuesta por comprender el comportamiento          
“compulsivo” por las compras como una manifestación propia de la época. Se genera un              
interés por retomar a la sociedad y su cultura como emergente de un momento histórico. 
La investigación invita a pensar el comportamiento de compra considerando las           
relaciones del sujeto en contexto.  
El interés por comprender el comportamiento de compra lejos de una visión            
patologizante surge a partir de la paradoja planteada por la investigadora: se vive en una               
sociedad capitalista con una lógica de consumo más quienes compran son etiquetados como             
patológicos. 
Como efecto, el acto de compra es una conducta retroalimentada por la sociedad y por lo                
mismo, no hay en Colombia un centro especifico de atención a los compradores             
compulsivos ni tampoco una población en alguna localidad especifica.  
Entre tanto, se trata de un fenómeno exento de discriminación el cual se presenta en               
ambos sexos, distintos estratos, distintas edades y todos los niveles educativos. Sin            
embargo, al tratarse precisamente de una conducta señalada como “patológica” más           
retroalimentada por la sociedad, no hay una población específica a la cual dirigirse siendo              
esta la mayor limitación de la investigación. 
Como efecto, al tratarse de una población limitada se optó por hacer encuestas              
aleatorias no representativas en centros comerciales de la capital para explorar tendencias y             
patrones del comportamiento de compra y a su vez, cuatro entrevistas a sujetos que se               
consideran compradores compulsivos.  
El proyecto se divide en tres grandes capítulos, el primero comprende un recorrido por              
los antecedentes investigativos y conceptuales del proyecto investigativo. Se parte del           
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dialogo entre los autores que abren la discusión del comprador “compulsivo” a partir de las               
distintas dimensiones. 
En la dimensión socio cultural se analizan, entre otras cosas, los conceptos de             
globalización, cultura y centros comerciales. La aproximación clínica, en contraparte, se           
basa en la postura patológica del “comprador compulsivo”, en el sufrimiento y el malestar. 
 
Por su parte, en el segundo capitulo se expone el planteamiento del problema, objetivos,              
el impacto esperado, los aspectos metodológicos y finalmente, las consideraciones éticas.  
Finalmente, en el tercer y último capitulo se retoma la teoría con lo que se encontró                
en las entrevistas y en las encuestas para analizarlo junto a la voz de la investigadora. En                 
definitiva, este capitulo articula todo el proyecto investigativo a la luz de los resultados y               
con estos, los hallazgos, distancias, cercanías y faltantes frente a la coyuntura de los              
compradores “compulsivos”. 
 
Limitaciones del Proyecto. 
 
El proyecto, aunque exploró las prácticas de consumo de la capital colombiana,            
específicamente de las prendas de vestir, presentó determinadas limitaciones. En la           
exploración cuantitativa, la investigación se realizó únicamente en centros comerciales          
impidiendo una comprensión del 100% de los compradores. Por otro lado, el no haber              
tenido un balance referente a los ingresos de los encuestados y su distribución en las               
compras presentó otra limitación para la investigación. 
Finalmente, al tratarse de un tema de investigación tan nuevo del cual no se han                
hecho muchos estudios no fue posible examinar los resultados de la investigación en             
comparación con otros estudios. 
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CAPITULO I 
Dialogo de Autores Frente al Comprador Compulsivo y sus Distintas Perspectivas  
 
El capítulo a desarrollar aborda un dialogo de autores que permiten una comprensión de              
la época al mismo tiempo que complejiza el comprador “compulsivo”.  
 
Desarrollo Histórico y Conceptual 
Para el desarrollo histórico y conceptual se incluirán las investigaciones de los            
estadunidenses Thomas O’Guinn y Faber (1989), (1992), Ridgway (2008) y la posición de             
centros terapéuticos como el Centro de Asistencia Terapéutica de Barcelona (CAT).  
Thomas O´Guinn y Faber (1989) han hecho varios estudios e investigaciones sobre el             
comportamiento de compra compulsiva sirviendo de base para posteriores exploraciones          
del fenómeno.  
O´Guinn y Faber concluyen que ​“​la incapacidad de controlar un impulso irresistible            
para comprar impregna sus vidas ocasionando significantes y a veces graves consecuencias.            
El comprador compulsivo compra no tanto por su utilidad o servicio sino para la              
gratificación adquirida en el proceso de la compra misma​” ​( Faber, O’Guinn 1989, p.147).              
Es un comportamiento que causa daño al individuo y/o a los demás aunque,             
paradójicamente, cause bienestar en su estado más próximo generando alivio a la ansiedad             
o a la angustia emocional (Salzman 1981, citado por Faber y O’Guinn 1989).  
Se trata de un fenómeno complejo el cual es interpretado a partir de una lógica               
bio-psicosocial en donde se toman todos los posibles factores y relaciones del hombre,             
entre ellas, lo fisiológico, genético, psicológico, social y cultural (Donegan et al. 1983,             
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Salzman 1981 citado por Faber y O’Guinn 1989). Entendiendo desde luego, el            
comportamiento compulsivo como propio de una dinámica de inter-relaciones que Faber y            
O’Guinn (1989) interpretan detalladamente.  
Años atrás, Freud (1895) identificó las compulsiones como un esfuerzo por reducir la              
ansiedad al mismo tiempo que (Marlatt et al 1988; Nathan 1988 citado por Faber, O’Guinn               
1989) señala ​que las personas que sufren de comportamientos compulsivos son más            
propensos a experimentar estados afectivos negativos y bajos niveles de autoestima. En            
efecto, en el estudio realizado por Faber y O’Guinn en 1989, se encontró que era común,                
entre los compradores compulsivos, auto referencias de ser malos, culpables, poco           
atractivos y carentes de una identidad clara.  
Entre los principales elementos del comprador compulsivo, Faber y O´Guinn (1989)           
destacan la fantasía como característica esencial en tanto que de alguna manera es esta              
capacidad de fantasear la que alimenta la motivación permitiendo al individuo escapar de             
su realidad generando alivio en sus niveles de ansiedad o tensión.  
A su vez, señalan Faber y O’Guinn (1989) el hecho de que los compradores              
compulsivos generalmente han presenciado o presentan otro tipo de comportamiento          
compulsivo en áreas como el trabajo, el ejercicio y el sexo. Adicionalmente, como otro              
elemento importante y diferenciador en el entendimiento del presente fenómeno, Faber y            
O´Guinn (1989) añaden que esta población no compra por la utilidad del producto en sí, e                
incluso, muchas veces compran objetos que no llegan siquiera a ser desenvueltos perdiendo             
así su valor una vez comprado.  
El comprador compulsivo es percibido con una connotación social en donde el mismo             
vendedor entra en el rol de reforzar el acto de compra con ​“​interacciones que le               
proporcionan al “comprador compulsivo” una mejora de los sentimientos y autoestima (…)            
Los hallazgos en general sugieren que el proceso de compra es un aspecto muy importante               
de la experiencia de consumo para los compradores compulsivos” (Faber y O’Guinn,            
1988). 
Así mismo, también es de resaltar como otro rasgo importante que las “compras             
compulsivas” se expresan principalmente en mujeres O'Guinn and Faber (1989); Scherhorn           
6 
 
et al. (1990); Spitzer et al. (1992), citado por Faber (1995) y las compradoras compulsivas               
tienden a ser más jóvenes que la población en general (d'Astous and Trembly 1988;              
O'Guinn and Faber 1989, citado por Faber 1995). ​Paralelamente, retomando el estudio de             
Faber (1995), los compradores compulsivos expresan sentirse gordos e inconformes con           
sus cuerpos o manifiestan un miedo elevado de llegar a serlo y son más propensos de                
presentar desordenes alimenticios.  
Finalmente, concluyeron Faber y O’Guinn que los compradores compulsivos tienen más           
tarjetas de crédito más no las pagan en su totalidad cada mes. Por otra parte, concluyeron                
que es muy común que este tipo de compradores sientan culpabilidad y remordimiento y a               
su vez, sienten que nadie los entiende resultando incluso ​“​irónico que para muchas             
personas la compra compulsiva parece estar fuertemente ligada a su necesidad de afecto y              
apoyo de los demás. Sin embargo, en su lugar, a menudo resulta alejando a sus seres                
queridos​”​ (Faber y O’Guinn, 1989). 
En Europa por su parte, existen ya algunos centros de asistencia terapéutica para las              
compras compulsivas, entre ellos, el Centro de Asistencia Terapéutico de Barcelona (CAT).            
El CAT es un centro privado e independiente -bajo la dirección del Doctor Manuel mas               
Bagá- en donde identifican que la compra compulsiva comparte algunos rasgos con las             
conductas adictivas, particularmente con la ludopatía o adicción al juego, pero sobre todo             
se parece a los trastornos del control de los impulsos, como la cleptomanía o la piromanía.  
Igualmente, señala el CAT que es esta una conducta que no figura en los libros de                
psicopatología puesto que vivimos en una sociedad consumista en donde todos somos no             
sólo compradores, sino compradores excesivos. Adicionalmente, este Centro de Asistencia          
Terapéutica identifica que los compradores compulsivos pueden encontrarse en todos los           
niveles socioeconómicos.  
El Comprador compulsivo desde una Mirada Socio-Cultural 
  
Es preciso contemplar todos los aspectos que inciden en el comportamiento de compra             
para entender el fenómeno en su totalidad. Para ello, se debe estudiar el contexto histórico y                
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con este, la sociedad actual, la economía y el sistema en el que el individuo se encuentra                 
inmerso.  
En este sentido, y como consecuencia del momento histórico, la globalización es un             
componente presente en el accionar de la humanidad. La globalización es ​“​un proceso que              
crea vínculos y espacios sociales transnacionales, revaloriza culturas locales y trae a un             
primer plano terceras culturas​”​ (Salman Rushdie citado por Ulrich Beck, 1998).  
Entre tanto, situados en la época actual, el individuo está cada vez más expuesto a las                
diversas ofertas que de alguna manera desafían la identidad en cuanto se promocionan             
determinados estereotipos y patrones de consumo a seguir. Cada día hay más opciones de              
mercado y de modalidades de consumo que se desprenden del desarrollo y la globalización.              
Entre ellas, la modalidad de compra por internet donde se hace posible comprar desde              
cualquier lugar del mundo y a cualquier parte del mundo. 
El centro Comercial 
Teresa Sánchez (2008) señala el centro comercial como el nuevo centro del placer; culto              
y homogeneización en la medida que este ha venido reevaluando las costumbres sociales.             
La existencia de los centros comerciales operan como agente de valor e incluso se observa               
que  
 
Las ciudades nuevas o modernizadas se organizan cada vez más, tanto en sus funciones              
como en su arquitectura, alrededor del centro comercial (…) la única           
relación con las cosas e incluso con otros seres humanos se ha ido             
convirtiendo de manera progresiva en una relación de consumo (M. Auge.           
2004 citado por Sánchez, 2008). 
 
Se crean nuevas necesidades que nunca serán suficientes sino que por el contrario “todo              
produce una misma satisfacción cada vez más decreciente… el exceso impide la misma             
función de valorar…por ser todo valido, nada lo es realmente” (R.Garcia citado por             
Sánchez 2008).  
En paralelo, es posible dar cuenta, una vez más, de cómo el progreso y el momento socio                 
temporal influyen de manera directa con este componente tan propio del siglo XXI del              
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consumo exento de límites siendo los centros comerciales los principales escenarios de la             
sociedad del exceso.  
 
el capitalismo de ficción crea clientes como niños, innumerables mercancías que           
actúan como golosinas y campañas personalizadas que se perciben como mimos. Lo            
que busca el nuevo capitalismo es hacerse desear como un sistema bien humorado e              
idóneo en la producción de placer y, en los peores momentos, hacerse solicitar como              
una buena guardería donde se estaría más seguro que en la propia casa (V. Verdú               
2002, citado por Sánchez, 2008).  
 
Siendo desde luego evaluado en el tercer capítulo a partir de las 75 encuestas realizadas en                
tres centros comerciales localizados en diferentes sectores de la capital del país.  
Entre tanto, el mercado tiene en su centro la creación permanente de diferentes             
necesidades antes inexistentes para el consumidor. Necesidades que son recreadas por las            
ofertas presentadas al consumidor donde incluso el sujeto se ve refugiado en el consumo y               
las incesantes tentaciones presentadas por la sociedad.  
 
La trampa del centro comercial es que el ciudadano piensa que es libre de              
acudir, de elegir, de marcharse o de optar por otra cosa, pero ignora que el               
propio espacio cerrado y sin ventanas al exterior provoca un efecto           
psicológico pernicioso: el olvido del mundo externo, el estrechamiento del          
campo de visión y la domesticación del deseo hacia los cauces ya            
estipulados y prefijados por la dinámica y los intereses del centro comercial            
(Sánchez, 2008). 
 
Es en los centros comerciales donde se aliena la voluntad de los individuos y, como               
señala L.I Parada, se termina comprando “​cosas que no necesitamos, con dinero que no              
tenemos, para ahorrarnos lo que no pensábamos gastar… seguramente porque queremos           
impresionar con nuestro poder adquisitivo a gente que, en realidad, no nos importa o no               
necesita saberlo​” ​( L.I Parada, tomado de Sánchez, 2008).  
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Identifico, nuevamente, como se rescata la cultura y la incidencia del momento histórico             
sobre los patrones de conducta que se adoptan como propios de cada época. Se deben               
repensar, desde luego, nuevas formas de subjetividad estando estas atadas a suplir,            
fundamentalmente, las exigencias del capitalismo globalizante que opera de tal forma sobre            
la subjetividad que termina creando objetos de deseo incesantes en el mercado. 
“​Cada semana unos 30 millones de persona visitan en España alguno de los casi 500               
centros comerciales: un coctel de consumo y ocio vinculados a nuevas formas de adicción​”              
(Sánchez, 2008). ​E igualmente, concibe la publicidad como el “​brazo armado de la             
sociedad de consumo, bulímico de sensaciones hambrienta de objetos, fetiches y           
adherencias provisionales que rellenan el vacío existencial que nos anega​” (Sánchez,           
2008).  
 
Modernidad Líquida 
Por otro lado, Zygmunt Bauman (2000) desarrolla el concepto de la modernidad            
“líquida” entendiendo por líquida a una sociedad capitalista exenta de valores, sin            
responsabilidad hacia el otro reduciendo el vínculo dentro de una sociedad imprevisible y             
cambiante. 
Bauman (2000) critica ​las adicciones y las define como autodestructivas en cuanto            
destruyen la posibilidad de estar satisfecho alguna vez. 
 
En el mundo de los consumidores las posibilidades son infinitas, y es imposible agotar la               
cantidad de objetivos seductores. Las recetas para lograr una buena vida y            
los accesorios necesarios para ese logro tienen “fecha de vencimiento”, pero           
casi todos dejarán de ser utilizables antes de esa fecha, disminuidos,           
devaluados y despojados de sus atractivos por la competencia de ofertas           
“nuevas y mejores”. En la carrera del consumo, la línea de llegada siempre             
se desplaza más rápido que el consumidor más veloz (…) así, seguir            
corriendo, la gratificante conciencia de seguir en carrera, se convierte en la            
verdadera adicción​ (​Bauman 2000). 
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 Entre tanto, Bauman (2000) a partir de su teoría de la modernidad líquida revalúa la               
cultura y los patrones de comportamiento que se desencadenan a partir de la misma. En               
efecto, para Bauman (2000) parece extraño contemplar relaciones sociales veraces, se           
desdibuja la identidad de cada individuo y por lo mismo, resulta abstracto hablar de              
relaciones, estando estas estancadas en un espejismo.  
La identidad y los deseos no vienen, en su mayoría, de la introspección de la realidad de                 
cada quien sino que en cierto sentido, son estos deseos superficiales e inundados por las               
demandas externas. 
 
Salimos a “comprar” la capacitación necesaria para ganarnos la vida y los            
medios de convencer a los potenciales empleadores de que poseemos esa           
capacidad; a “comprar” maneras de conseguir los nuevos amigos que          
deseamos y de liberarnos de los amigos que ya no deseamos (Bauman,            
2000). 
 
En efecto, se identifica una paradoja en la medida que vivimos en un mundo cada vez                
más homogéneo y sin embargo menos igualitario en el cual “a pesar de la proliferación de                
los malestares insistimos en apagar el fuego con la misma llama que lo alimenta​” (Ema               
López, 2009).  
Se cuestiona el discurso de libertad de elección y la autonomía propuesta por el              
capitalismo en cuanto cada vez ​“​nos hace menos libres y más incapaces de transformar lo               
que ya está naturalizado como el único horizonte de lo posible, el del propio capitalismo​”               
(Ema, J 2009). Donde como efecto,  
 
el proceso es ambivalente porque, ni podemos reducir el sujeto a un resultado, una mera               
consecuencia de, por ejemplo, la ideología o las estructuras económicas o           
sociales; ni tampoco podemos oponer algún reducto de autenticidad         
subjetiva, que se expresaría enfrentándose al poder opresor que viene de           
afuera para subyugar al propio sujeto (Ema, J 2009).  
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Identidad 
En este orden de ideas, el comportamiento compulsivo frente ​a las compras es un              
comportamiento humano propio de varias interpretaciones. Russel Belk (1988) propone el           
concepto de “despersonalización” del ser humano en la medida que éste llega a             
comprenderse como la suma de lo que tiene y lo que es como sujeto. En la tradición del                  
sepelio se suele enterrar a las personas con algunas de sus pertenencias (Maringer 1960              
tomado de Belk 1988) reafirmándose la estrecha relación entre el hombre y sus posesiones.  
Así, la adquisición de las pertenencias va de la mano con una sensación de bienestar y                
emociones positivas que propugnan importancia y una visión elevada de sí mismos            
conllevando incluso a un estatus social más elevado (Ames 1984 citado por Belk 1988).              
Apuntando entonces, a una identidad fundamentada por lo que se tiene más que por lo que                
se es (Mc. Carthy (1984) citado por Belk, 1988). 
En suma, el psicólogo y filosofo Jean Paul Sartre (1943) desarrolló la relación entre               
“tener” y “ser” destacando que las personas anhelan tener para engrandecer su identidad y              
reconocer al yo a partir de lo que tienen. Entendiendo, como efecto, el “tener” y el “ser”                 
como dos conceptos diferentes más inseparables el uno del otro convirtiendo las posesiones             
en una extensión de quienes somos. 
En efecto, la identidad es concebida desde distintas perspectivas y es por ello analizada              
desde algunas de sus concepciones en la investigación.  
El hombre transforma lo externo incorporandolo o lo interno; Schneider Laurie (1996)            
se remite a la infancia para argumentar que incluso una manta puede tener un alto valor                
significativo para la identidad. En este sentido, los objetos de transición recobran            
importancia en la medida que son estos portadores de creatividad, identidad y            
simbolización. 
Schneider Laurie (1996) argumenta que la manta es tan importante que en caso de               
perderse, el infante puede entrar en pánico en cuanto se ve asaltada su propia identidad en                
la medida que para éste, la manta hace parte de sí mismo.  
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Es evidente que el hombre está sujeto al medio, y paralelamente, en posición de adquirir               
todo aquello que lo haga sentir bien. Más es de analizar cómo el hombre busca en lo                 
externo elementos que le brindan seguridad para reforzar su propia identidad. 
Ahora, aquí se empieza a construir el rompecabezas de cómo lo externo actúa como              
reforzante del concepto de vitalidad e identidad y por lo mismo, se alimenta la necesidad de                
consumo en el ser humano. Coincidiendo, con las investigaciones ya mencionadas de            
Oguinn y Faber (1989) en los cuales se indica que el comprador compulsivo se refugia en la                 
idea del éxito y ser socialmente aceptado.  
 
Construcción Social de la Realidad 
Berger y Luckman entienden la “realidad” a partir de una construcción social en tanto              
que ​“​el individuo es inducido a participar en la dialéctica de la sociedad” (Berger,              
Luckman, 1966​) ​y es en este sentido que empieza a adquirir un conocimiento sobre la               
realidad que está determinada por su subjetividad y la objetividad institucionalizada.           
Argumento con fuerte incidencia para el proyecto investigativo en cuanto en este se analiza              
precisamente el impacto de un periodo histórico sobre determinados patrones de           
comportamiento.  
Yo no sólo “comprendo” los procesos subjetivos momentáneos del otro: “comprendo” el            
mundo en que él vive, y ese mundo se vuelve mío (…) No solo vivimos en                
el mismo mundo, sino que participamos cada uno en el ser del otro.             
Solamente cuando el individuo ha llegado a este grado de internalización           
puede considerárselo miembro de la sociedad​ ​(Berger, Luckman 1966). 
 
Desde luego, es evidente el impacto que tiene un determinado contexto histórico sobre la              
manera de accionar del hombre de manera tal que este “nace no solo dentro de una                
estructura social objetiva, sino también dentro de un mundo social objetivo. Los otros             
significantes, que mediatizan el mundo para él, lo modifican en el curso de esa              
mediatización” ​(Berger y Luckman, 1966). Por tanto, para el entendimiento de todo            
fenómeno es menester partir del contexto o de lo contario, se toma el riesgo de caer en lo                  
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trivial.  
Una Mirada psicosocial del Comprador Compulsivo 
 
Bajo mi punto de vista, Anastasio Ovejero (2000) propone una mirada certera del             
comportamiento a analizar en la tesis investigativa en la medida que éste parte de un               
entendimiento psicosocial. 
Ovejero (2000) entiende el fenómeno a partir de lo social, del contexto, de la cultura y                
en efecto, casi que ubica las adicciones como una emergencia del momento histórico.             
Ovejero (2000) propone un abordaje interdisciplinar y psicosocial de las adicciones al            
mismo tiempo que las explica como la búsqueda de una nueva identidad. 
En este sentido, Ovejero (2000) entiende al individuo y a la sociedad como dos caras de                
la misma moneda; ​“en consecuencia, los actuales problemas de adicción son inseparables            
del tipo de sociedad que tenemos, sociedad que es abiertamente postmoderna con todo lo              
que ello supone​” (Ovejero 1999, citado por Ovejero 2000). Según indica Ovejero (2000),             
estamos inmersos, necesariamente en una cultura, en un proceso de socialización y un             
lenguaje constituyente de nuestro yo. Por lo mismo, resulta un sin sentido aislar las              
motivaciones individuales de la cultura misma. 
¿No habrá algunas variables o algunos procesos subyacentes a todo tipo de            
adicción, que sean comunes a las adicciones físicas y también a las            
psicológicas y sociales? ¿No puede ocurrir que las personas que se           
convierten en dependientes lo hagan por alguna necesidad, del tipo que sea,            
al menos en algunos casos, independientemente del objeto concreto con el           
que establezcan dependencia? (Ovejero, 2000).  
 
A su vez, éste señala que para referirse al comportamiento humano se debe contemplar              
al sujeto en contexto en donde se abarcan todas las dimensiones de la vida del sujeto:                
biológica, social, psicológica, económica, política, geográfica, histórica y cultural. Por          
ende, debe entenderse el comportamiento humano a partir de una mirada psicosocial y en              
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consecuencia, comprender las “adicciones” como una expresión propia del hombre en un            
determinado contexto (Erikson 1968 citado por Ovejero 2000).  
 
El Comprador Compulsivo desde una Mirada Clínica 
Aunque la presente investigación se aleja de la comprensión del comprador           
“compulsivo” desde el punto de vista clínico o patológico, es sin embargo necesario             
identificar que es una de las maneras en que se ha concebido en los últimos años. Faber y                  
O`Guinn (1992) identifican que en la “patologización” del comprador “compulsivo” hay           
dos tendencias: a nombrarlo como un trastorno obsesivo compulsivo (TOC) o como control             
de impulsos (ICD) (Black 1996; Faber and O’Guinn 1992, citado por Ridgway, 2008). 
 
Un trastorno del control de impulsos (ICD) se caracteriza por impulsos           
irresistibles de realizar conductas nocivas. Por otra parte, el trastorno          
obsesivo-compulsivo (TOC) es un trastorno de ansiedad con las obsesiones          
(pensamientos, preocupaciones) y compulsiones (comportamientos) que      
causan angustia y ansiedad, consumen grandes cantidades de tiempo, e          
interfieren con el funcionamiento cotidiano individual (McElroy, Keck, et al.          
1994, Citado por Ridgway, 2008).  
Desde luego, Ridgway (2008) señala que el comportamiento del comprador          
“compulsivo” es un problema obsesivo y a su vez, de control de impulsos. Ridgway (2008)               
argumenta que es un trastorno obsesivo compulsivo ya que los consumidores están            
preocupados constantemente por la compra y el acto de comprar les reduce la ansiedad.  
Indica además, que los compradores “compulsivos” no tienen control sobre el impulso            
de compra siendo esta última explicación del orden del trastorno de impulsos. Así, pese al               
afán por clasificar el comportamiento del comprador “compulsivo” en uno de los dos             
trastornos, hay evidencia de que este coincide con factores de ambos trastornos según             
indica (McElroy 1994 y Christenson et al 1994, citado por Ridgway 2008). 
CAPITULO II  
Un recorrido Por los Antecedentes al Problema Investigativo de los Compradores 
Compulsivos del siglo XXI 
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Toda investigación debe situarse en el periodo histórico para tomar pertinencia y evitar             
caer en lo trivial. En este sentido y al ubicarse en esta época, con sus características propias                 
del siglo XXI, se situó el interés en el estudio del “comportamiento compulsivo” tratándose              
de un comportamiento que le compete al 5.9% de la población según O´Guinn y Faber               
(1989).  
No obstante, el fenómeno del “comprador compulsivo” se ha basado, principalmente, en            
una explicación clínica desconociendo la parte que obedece a lo social y a la historia de la                 
persona en contexto. En este sentido, se genera una contradicción socio-temporal en donde             
el comprador “compulsivo” es señalado y etiquetado como patológico, más se pasa por             
encima de que se vive en una sociedad de consumo con una lógica capitalista. Considero en                
cambio que el “comprador compulsivo” surge y se manifiesta a partir de las exigencias y               
demandas de la sociedad.  
Entre tanto, es necesario retomar su discurso a partir de una lógica socio-cultural. La              
tesis parte de que la sociedad actual tiene una participación directa e indirecta en los efectos                
que se inscriben en dicha temporalidad en la medida que en cada época se desencadenan               
fenómenos específicos como respuesta al contexto. En este sentido, se considera el            
comportamiento compulsivo frente a las compras como una manifestación del momento           
histórico en donde el sujeto busca cumplir y encajar con lo que la sociedad sugiere               
correcto. 
Así, como efecto del periodo emergente, se plantea la necesidad de desarrollar una             
investigación focalizada en el “comprador compulsivo” y los significados asociados al acto            
de compra.  
Se cuestiona el escenario de los “compradores compulsivos” generando una mirada           
diferente de la que se tiene de los mismos. Son las mismas exigencias del mundo               
globalizado las que modelan el accionar ​del sujeto de manera que el sujeto adopta              
determinadas conductas tratándose incluso de un comportamiento de adaptación y          
supervivencia como sujeto social.  
Sin embargo, paradójicamente persiste un afán por diagnosticar toda conducta humana y            
encasillarla como patológica desligando su historia y su subjetividad. Se le pone al sujeto              
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una etiqueta que ​“​limita, oscurece su totalidad, crea desconfianza, inseguridad,          
inestabilidad, impide ver sus producciones y de alguna manera se lo encapsula en un              
nombre, en un rótulo, en una etiqueta, en un diagnostico​”​ (Rodríguez, 2013).  
En este sentido, surge el problema y la necesidad de re-direccionar la manera en que               
se entiende al “comprador compulsivo”. Se hace un llamado por considerar al sujeto en su               
interrelación con el todo, no fraccionado ni aislado de su contexto. Contexto que determina              
y complejiza las relaciones del sujeto en la medida que se establecen diversas conexiones              
con el propósito último de adaptarse, conocer y sobrevivir al contexto socio-cultural. 
Por lo mismo, se espera que la investigación aporte al fenómeno del comportamiento             
“compulsivo” frente a ​las compras desde una perspectiva contraria en donde se cuestione e              
interrogue no tanto al sujeto si no a la sociedad. Personalmente, interpreto la dinámica de               
las compras “compulsivas” como una expresión, una manifestación cultural y por ende, una             
relación social. 
Como efecto, el comportamiento de compra situado en el contexto adopta unas            
demandas sociales que le requieren al sujeto formas particulares de ser e interactuar.  
Así, Russel desarrolla el valor que el consumidor deposita en sus pertenencias hasta             
percibirlas como parte de ellos mismos, coincidiendo con William James (1890) quien            
entiende al “yo” como la suma de todo lo que puede llamar suyo. No sólo su cuerpo y su                   
ser sino también su ropa, casa, esposa(o), hijos, antecesores y amigos, su trabajo, tierras y               
cuentas bancarias entendiendo al hombre con una identidad integrada con la suma de sus              
pertenencias (James, 1890). Se revaloriza, desde luego, la relación entre las pertenencias y             
el “yo” convirtiéndose en una sola. 
En efecto, el sujeto es constitutivo de su propio entorno y emerge en las múltiples               
dimensiones del mismo de manera que es posible comprender el fenómeno de los             
compradores “compulsivos” como una emergencia hija de su propio tiempo.  
Sigmund Freud, en su texto “El Malestar en la Cultura” (1930) desarrolla el             
antagonismo entre las exigencias pulsionales y las restricciones impuestas por la cultura,            
sin embargo, “esto no significa en modo alguno la renuncia al propósito de la satisfacción,               
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pero se logra cierta protección contra el sufrimiento, debido a que la insatisfacción de los               
instintos domeñados procura menos dolor que la de los no inhibidos” 
Por lo tanto, es necesario reconsiderar el “comportamiento compulsivo” frente a las            
compras como un fenómeno propio de un sistema capitalista con demandas particulares que             
a su vez configuran estereotipos que moldean pautas específicas de interacción y            
subjetividades.  
En esta dimensión, estructurada por la complejidad del tejido de interrelaciones de            
diferentes actores, es posible localizar, finalmente, un comportamiento: las compras          
“compulsivas” como emergente de la cultura o del orden socioeconómico.  
Sobre este último punto recae el problema; la crítica se ubica en una crítica a la cultura,                 
es un problema dirigido a la sociedad y a la manera en que se entienden las compras                 
“compulsivas”.  
Así entonces surgió la pregunta de investigación de ¿cómo las relaciones sociales            
configuran los significados que se le atribuyen al acto de compra? Siendo esta desarrollada              
a partir de los objetivos planteados a continuación. 
 
Objetivo General 
● Analizar el fenómeno del comportamiento “compulsivo” frente a las compras a           
partir de las relaciones entre el consumo y los significados atribuidos al            
comportamiento de compra.  
Objetivos Específicos 
● Caracterizar la población del estudio.  
● Explorar  rasgos comunes en las prácticas de consumo identificadas. 
● Develar los significados asociados al acto de compra. 
 
Para abarcar los objetivos ya expuestos, se realizó una investigación descriptiva y            
exploratoria con una metodología triangulada mixta inspirada en ideas del enfoque           
sistémico y psicoanalítico. Enfoques que entran a dialogar con teorías y aportes de otras              
reflexiones de las ciencias sociales en función de esclarecer el problema investigativo.  
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De este modo, para el componente cualitativo se entrevistaron ​a tres mujeres y un              
hombre que se identifican a sí mismos como compradores “compulsivos” por las prendas             
de vestir.  
Las entrevistas -realizadas en Noviembre del 2015- invitaron a conversaciones          
reflexivas permitiendo una exploración detallada frente a los significados asociados al acto            
de compra y a la sociedad. Se invitó a que el entrevistador se expresara libremente a partir                 
de unas categorías de análisis; su historia y la manera en que se perciben a ellos mismos, su                  
opinión frente a su comportamiento de compra, a la sociedad actual y la incidencia de esta                
última en su comportamiento de compra. 
Como efecto, para evaluar las categorías aquí descritas se consideraron las redes de              
apoyo, la historia de los sujetos, el contexto histórico, los distintos medios de             
comunicación, los imaginarios sociales del comportamiento de compra y los posibles           
problemas asociados. 
Las entrevistas fueron realizadas en la ciudad de Bogotá y otras vía Skype sin un límite                
de tiempo y con un consentimiento informado para la participación y grabación de audio. 
Por el otro lado, en el aspecto cuantitativo, se realizaron setenta y cinco encuestas –entre               
los meses de Septiembre y Noviembre del 2015- a una muestra aleatoria no representativa              
en tres centros comerciales de la capital del país; Andino, Gran Estación y Centro Mayor.               
Centros comerciales que fueron elegidos al estar ubicados en zonas completamente           
distintas de Bogotá y por ende estratégicas para la investigación para la evaluación del              
fenómeno en los distintos estratos socio- económicos.  
Las encuestas permitieron identificar y caracterizar un panorama en términos          
estadísticos sobre las tendencias y su relación con los datos de orden socio-demográficos,             
caracterización del consumo, hábitos sociales del consumo y posibles problemas asociados. 
Para su desarrollo, estas se dividieron en cuatro apartados donde a su vez, dentro de cada                
uno de los apartados se desprendían otras variables.  
El primer apartado hace referencia a los datos sociodemográficos permitiendo una           
exploración sobre la incidencia de factores como el estrato, sexo, edad y el nivel educativo               
sobre el comportamiento de compra.  
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El segundo apartado desarrolla la categoría de caracterización del consumo ​en donde,            
entre otras cosas, se identificó qué es lo que más compra la gente, la frecuencia con que lo                  
hacen y  los significados asociados al acto de compra. 
Los hábitos de consumo comprenden el tercer apartado entendiendo por hábitos de            
consumo todas aquellas prácticas relacionadas con el acto de compra. Se exploró el sitio de               
preferencia de las compras, con quién(es) compran, el efecto de las campañas publicitarias             
y los medios de comunicación sobre su comportamiento de compra, entre algunos otros             
elementos claves para el desarrollo y comprensión del fenómeno. 
Finalmente, el último apartado se refiere a la categoría de posibles problemas asociados             
que como bien lo indica su nombre, estudió los principales problemas que puede presentar              
el acto de compra en las personas.  
Desde luego, para la elaboración y desarrollo del proyecto se tuvieron en cuenta varios              
compromisos éticos guiados a partir de la ley número 1090 de 2006 rescatando los              
siguientes títulos y artículos: dentro del título II en Disposiciones Generales se tuvo en              
cuenta la Confidencialidad en donde como psicóloga se debe tener una obligación básica             
respecto a la confidencialidad de la información obtenida. 
Por otro lado, en Bienestar del Usuario debe prevalecer el respeto, la integridad y el                
bienestar de los sujetos participantes y la Investigación con Participantes Humanos implica            
que el psicólogo aborda la investigación respetando la dignidad y el bienestar de las              
personas que participan. Dentro del título V: De los Derechos, Deberes, Obligaciones y             
Prohibiciones del Profesional de Psicología se tuvo en cuenta el artículo X que vela por la                
completa reserva sobre la persona, situación o institución donde intervenga y la identidad             
de los consultantes. 
En el siguiente capítulo se discutirán los resultados de los diferentes instrumentos            
utilizados en la investigación. Se profundizará en el discurso de los consumidores            
permitiendo, desde luego, el desarrollo de una conversación analítica que da cuenta del             
fenómeno del comportamiento “compulsivo” frente las compras. Dicho esto, se expondrán           
las distancias, cercanías y faltantes sobre el problema de investigación.  
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CAPÍTULO III  
El Comprador Compulsivo en su Apuesta Integradora 
Este último capítulo se desarrolla a partir de ​la articulación de las distintas voces frente               
al fenómeno del comprador “compulsivo”. Se retoma la voz de los autores, los participantes              
-los sujetos encuestados y entrevistados- y la de quien escribe para estudiar las distintas              
relaciones entre el acto de comprar y el contexto de la época. El lector se encontrará con                 
una mirada integradora del fenómeno. 
Como primera medida se desarrolla un análisis de los elementos generales de la práctica              
del consumo a partir de los hallazgos de las encuestas. Análisis posteriormente            
profundizado y contrastado con el componente cualitativo de la investigación: las           
entrevistas. 
El capitulo se divide en tres grandes momentos; en primer lugar se presentan los              
resultados de las encuestas a partir de las categorías evaluadas. En un segundo momento se               
exponen las micro biografías de los sujetos entrevistados y posteriormente, los resultados            
generados a partir de las entrevistas. Finalmente, se construye el análisis del comprador             
“compulsivo” a partir de la articulación de los elementos centrales a la luz de la               
triangulación de voces que hicieron posible la investigación. 
Cabe preguntarse ¿qué tipo de sujeto es el que requiere la época y el momento histórico?                
¿cómo operan algunos procesos y modelos sociales sobre nosotros? y ¿cuál es el sentido de               
la patologización de una práctica en ese marco de ideas? Siendo entonces reflexiones que              
surgen en el marco de la investigación y las cuales tendrán lugar en la conversación aquí                
desarrollada.  
Aproximación cuantitativa a una población. 
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Se realizaron setenta y cinco encuestas de manera aleatoria y voluntaria en tres centros              
comerciales -25 encuestas por cada centro comercial- ubicados en distintos sectores de la             
capital del país. Valga aclararse que las encuestas fueron realizadas en distintos sectores de              
la capital para obtener variabilidad en las distintas características sociodemográfica de la            
población. Entre tanto, a partir de las encuestas se identificaron tendencias y practicas             
adscritas a las compras al mismo tiempo que se exploró la incidencia de las relaciones en                
dichas practicas.  
La encuesta se dividió en cuatro capítulos; datos sociodemográficos, caracterización de           
las compras, hábitos relacionados con el comportamiento de compra y posibles problemas            
asociados.  
 
Datos Sociodemográficos  
 
El primer capítulo comprende los datos sociodemográficos y con esto, una           
contextualización de los consumidores encuestados. Los datos sociodemográficos arrojaron         
datos estadísticos sobre los consumidores y la relación de compra con diferentes factores.             
Entre ellos; el género, la edad, el estrato y el estado civil, datos que serán expuestos e                 
interpretados a partir de las gráficas. 
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El total de encuestados fue de setenta y cinco personas entre los dieciocho y setenta y un                 
años de los cuales cuarenta y tres son mujeres y treinta y dos hombres. De igual manera,                 
como se observa en las gráficas, el 55% de la población indicó ser soltero(a), el 43%                
casado/unión libre y el 1% viudo. Por otro lado, en el enunciado del estrato              
socioeconómico, el 36% señaló estrato 3, el 23% estrato 6, 16% estrato 4, 14% estrato 2,                
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8% estrato 5 y el 3% estrato 1. Datos que demuestran la heterogeneidad de la muestra para                 
dar cuenta del fenómeno en su generalidad y como efecto, desarrollar correlaciones entre             
los datos sociodemográficos y características del acto de compra desarrolladas en cada            
capítulo de la encuesta respectivamente. 
 
Caracterización de las Compras 
 
El segundo capítulo de la encuesta incluye la categoría de caracterización de consumo ​la              
cual pretendió determinar rasgos característicos asociados al acto de compra. Se hizo una             
descripción por sexo, estrato y estado civil. Se evaluó qué es lo que más y lo que menos                  
compran así como la frecuencia de compra. E igualmente, se indagó igualmente en los              
significados y creencias asociados al acto de compra.  
A continuación se presentarán los hallazgos y graficas con sus respectivos comentarios            
para ilustrar mejor los resultados. 
En Primera instancia, según los resultados de las encuestas se identificó que lo que más               
compran tanto las mujeres como los hombres son prendas de vestir y accesorios. En              
segundo lugar, la tendencia de compra de las mujeres es de artículos de belleza y artículos                
para el hogar mientras que la de los hombres tecnología. Seguidamente, lo que más              
compran las mujeres y los hombres es perfumería. Lo que menos compran ambos sexos son               
artículos de arte.  
De lo cual se puede manifestar que lo que más compran son, en todos los casos, objetos                 
que “adornan” su manera de verse y mostrarse frente a los demás. Donde como efecto, se                
puede inferir que compran la manera de verse y representarse ante la sociedad.             
Coincidiendo con la hipótesis central de la investigación la cual reitera la incidencia de la               
sociedad en los patrones de comportamiento. 
De igual manera, se identificó la frecuencia de compra según el sexo encontrándose que              
lo que las mujeres compran con más frecuencia son prendas de vestir y accesorios y lo que                 
compran con menos frecuencia son artículos de arte y tecnología.  
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Los hombres por el contrario, lo que compran con más frecuencia son artículos de              
tecnología más igual que las mujeres, lo que compran con menos frecuencia son artículos              
de arte. 
Resultados que inciden en que el genero no es ajeno a tendencias que están marcadas por                
el comportamiento de compra. A partir de esta gráfica es posible inferir que para la mujer la                 
manera de lucir es más importante que lo es para el hombre.  
Así, para el genero masculino, es posible inferir que estos invierten más en artículos de               
tecnología. Más sin intención de hacer algún juicio de valor o establecer una suposición              
como cierta, considero que los artículos tecnológicos para el hombre resultan como una             
manera en la que éste se muestra ante  la sociedad.  
 
 
 
25 
 
De igual manera, la encuesta permitió un análisis estadístico con respecto a las ideas              
asociadas al acto de compra. El ultimo enunciado de la encuesta contaba con una pregunta               
abierta en donde los sujetos debían enunciar tres palabras o ideas que les surgía al escuchar                
la palabra comprar.  
Se encontraron significados de alto valor. Entre un total de doscientos catorce respuestas,             
las palabras que más se repitieron fueron, dinero, necesidad, gasto, felicidad, alegría, moda             
y mujer.  
Palabras que en su mayoría están asociadas a un componente y explicación social y              
responden a fetiches que tiene la sociedad, o qué decir de: mujer, necesidad, felicidad y               
alegría.  
Se trata de significados que responden y se han construido, ciertamente, a raíz de las               
exigencias de la sociedad, o acaso, por qué comprar genera felicidad y alegría y bajo que                
parámetros comprar es una “necesidad”. La sociedad se ha encargado de llenar de             
significados a los sujetos determinando maneras especificas en que deben mostrarse frente            
a la sociedad. Por lo mismo, no es casual que la palabra comprar esté asociada al                
significado de  mujer. 
En efecto, si se analiza, tanto los hombres como las mujeres indicaron que lo que más                
compran son prendas de vestir y accesorios y si se piensa, esto realmente no responde a una                 
necesidad como necesidad de supervivencia sino más bien a una “necesidad” social. 
En este orden de ideas, estos significados le dan peso a la investigación y a la intención                  
de comprender al comprador “compulsivo” como una respuesta al contexto. 
 
Hábitos Relacionados al Comportamiento de Compra. 
 
Las encuestas exploraron también los hábitos del comportamiento de compra          
identificando todas aquellas prácticas relacionadas con el acto de  la compra misma. 
Indagar en los hábitos de compra es un componente completamente relevante para el             
estudio para comprender los factores que generan e inician la acción de compra y analizar               
en qué condiciones se desarrollan las compras. 
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Se exploró la motivación, es decir, qué factores motivan a las personas a comprar. Se                
analizaron las variables de necesidad de orden de satisfacción social y a su vez, las               
necesidades de orden subjetivo. Entendiendo por motivación “un conjunto de actores           
innatos (biológicos) y aprendidos (cognoscitivos, afectivos y sociales) que inician,          
sostienen o detienen la conducta” (Utria 2007)”. 
En este sentido, a partir de las siguientes gráficas se expondrán los resultados obtenidos. 
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En este orden de ideas, es preciso afirmar que según los resultados de las encuestas, el                
95% de las mujeres prefiere hacer sus compras en centros comerciales y el 5% en Tiendas                
Online, el 81% de los hombres prefiere en Centros Comerciales, el 13% en Tiendas Online               
y el 6% indicó que en otros espacios.  
Cifra que reafirma el carácter e incidencia del centro comercial en el comportamiento de              
compra coincidiendo con la teoría de Teresa Sánchez Sánchez (2008) y su visión del centro               
comercial como un centro de placer, culto y homogeneización. 
A su vez, es posible pensar en este dato como una cifra que supone el acto de compra                  
como un comportamiento social. El hecho de preferir hacer las compras en centros             
comerciales supone todo una actividad de interacción con la sociedad.  
E igualmente, se analiza que a pesar de las diversas modalidades de compra que el               
mundo globalizado ofrece -internet, redes sociales, etc- el centro comercial sigue siendo el             
preferido por los consumidores para realizar las compras. 
 
Las mujeres, por su parte, prefieren hacer sus compras solas y con amigos (as), distinto a                
los hombres quienes prefieren hacerlo con sus esposas. 
28 
 
Denotando, nuevamente, un componente social en el acto de compra puesto que en el              
caso de las mujeres, el hecho de preferir comprar con amigos(as) indica una actividad con               
una repercusión social.  
Por otro lado, cuando las mujeres prefieren ir solas se puede inferir, de acuerdo a lo que                 
se identificó en las entrevistas, que puede ser para evitar ser juzgadas. 
Se trata, por tanto, de un componente social que no es la excepción para los hombres                
donde el 48% respondió que compran con las esposas. Dato que expresa, nuevamente, la              
relación entre las compras y las mujeres. 
 
Por otra parte, el 27% de la población aseguró que la publicidad influye en sus ganas de                 
comprar de las cuales el 70% son mujeres y el 30% hombres. 
Desde luego, a partir de esta muestra es posible afirmar que las compras son ciertamente               
retroalimentadas por la sociedad especialmente en las mujeres.  
Estadística que le da igualmente fundamento y soporte al problema de investigación en             
cuanto denota la clara relación entre las exigencias de la sociedad y las respuestas              
adoptadas por los sujetos. 
Adicionalmente, dentro del capitulo de los hábitos de compra se exploró el componente             
emocional analizando si las emociones y el estado de animo interfieren con el             
comportamiento de compra. Y a su vez, se estudió el impulso o control del sujeto para                
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detener el comportamiento de compra al ser este un componente desarrollado por O’Guinn             
y Faber. 
Se exploraron también elementos relacionados al componente emocional, entre ellos, si           
compra para sentirse mejor consigo mismo y si suele comprar cuando se siente mal ánimos.               
En donde el 29% de la población respondió de manera afirmativa a las dos preguntas y                
dentro de este 29% el 26% fueron mujeres; estadística que muestra una tendencia             
determinante y diferencial entre hombres y mujeres. 
 
 
 
Posibles Problemas Asociados 
 
Finalmente, el último capítulo de la encuesta comprende la categoría de posibles            
problemas asociados al comportamiento de compra. Para su estudio se plantearon posibles            
problemas dentro del orden económico,  relacional y social. 
Se encontró, entre otras cosas, que las mujeres son más propensas a presentar conductas              
que podría ocasionarles conflictos con ellas mismas y/o con los demás. Datos estadísticos             
que serán presentados a partir de las graficas que encontrarán a continuación. 
 
Componente Económico 
En primer lugar, se analizan los posible problemas de orden económico, específicamente            
la deuda a partir de tres variables: el género, el estado civil y el  estrato socioeconómico.  
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 Las mujeres tienen un mayor índice de endeudamiento por su comportamiento de            
compra: 37% frente a un 32% de hombres de los cuales, como se expone en la segunda                 
gráfica el 40% es soltero(a) y el 22% casado(a).  
Se observa igualmente, que en todos los estratos –especialmente en el estrato 4- y a               
excepción del estrato 1, se presentan deudas bancarias por el comportamiento de compra. 
Esto, desde luego, indica que los bancos estimulan y refuerzan las deudas.            
Reafirmándose la paradoja en que el comprador “compulsivo” es etiquetado como           
patológico más la sociedad estimula el comportamiento de compra a partir de distintas             
estrategias; entre ellas, las tarjetas de crédito. 
Es igualmente posible evidenciar que se trata de una tendencia que se presenta en              
distintas edades, sexos, estratos y estado civil. Sin embargo, a partir de los resultados de la                
investigación, es posible afirmar que es un comportamiento más común en las mujeres             
solteras de estrato cuatro. 
 
Componente Relacional 
Por otro lado, dentro del componente relacional, se exploró si el acto de compra les               
genera discusiones con los demás. Componente igualmente analizado a partir del género, el             
estado civil y el estrato socioeconómico. 
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 Nuevamente, se repite una tendencia de consecuencias negativas para las mujeres por su             
comportamiento de compra. Para un 22% de quienes respondieron afirmativo a la pregunta             
de si su comportamiento de compra le ha generado discusiones con los demás, el 19%               
fueron mujeres y el 3% restante hombres.  
Igualmente, según la muestra, es en el estrato 3 donde se presentan más discusiones por               
el comportamiento de compra seguido por el estrato 6 y el estrato 4. 
Se evaluó también que tan común es el hecho de esconder las compras de los seres                
queridos: 
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Igualmente, del 29% de los encuestados que aceptaron esconder las compras para evitar              
discusiones con sus seres queridos, el 26% son mujeres y el 3% restante hombres.  
Componente social 
Finalmente, el capítulo de posibles problemas asociados también comprende un          
componente social encontrando lo siguiente: 
 
El 28% de la población aceptó que usualmente siente culpabilidad y/o frustración            
después de comprar de los cuales el 21% son mujeres y el 7% hombres. Dato que                
demuestra una tendencia en que son las mujeres quienes presentan mayores efectos            
negativos a causa de su comportamiento de compra. Hallazgo interpretado detenidamente           
en la articulación crítica de elementos centrales (pág. 48).  
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E igualmente, el mismo porcentaje afirmó haber sentido impulsos de comprar que            
consideran difíciles de controlar. Cifra que concluye que para las mujeres resulta más difícil              
controlar los impulsos y/o deseos de compra que para los hombres y a su vez, infiere que                 
dichos impulsos vienen acompañados de culpabilidad. 
Se puede pensar que son las mujeres quienes sienten más impulsos de comprar puesto              
que como se pudo evidenciar, “mujer” fue un significado reiterativo ​cuando los            
encuestados debían escribir tres palabras o ideas al escuchar la palabra compra. Por lo              
mismo, el hecho de ser mujer –dentro del marco de la sociedad- ya supone ciertas               
demandas, una de ellas; las compras. Y con las compras, encajar con los estereotipos              
establecidos sobre la apariencia de la mujer. 
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 Finalmente, del total de 75 encuestados sólo el 5% de las mujeres y 6% de los hombres                 
indicó haber sentido necesidad de consultar con alguien por sus hábitos de compra.  
La investigadora considera que esta y las anteriores cifras coinciden con el problema             
investigativo que plantea el presente estudio y su intención de comprender el fenómeno a              
partir de una lógica aterrizada al contexto y al periodo histórico.  
Las cifras aquí expuestas sugieren que el fenómeno de las compras “compulsivas” es              
una conducta que resulta contradictoria en cuanto está sujeta a consecuencias, en algunos             
casos hostiles -especialmente para las mujeres- pero a su vez, es una conducta             
retroalimentada por la sociedad de la cual esta última es participe.  
E igualmente, a pesar de que sea una conducta patológica para algunos por sus              
connotaciones psicológicas y el grado de malestar que puede ocasionar con sentimientos            
de culpa e impulsividad no se ha recreado la necesidad de pedir ayuda y no existe en                 
Colombia algún centro especifico de asistencia para este tipo de comportamiento.  
Ahora, después de haber desarrollado el componente cuantitativo y con este, las            
estadísticas del comportamiento de compra veamos lo que aportan las entrevistas desde una             
dimensión cualitativa. 
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 Análisis de los Resultados de las Entrevistas  
 
Entre tanto, después de haber expuesto los resultados de las encuestas se desarrollarán             
aquí los resultados de las entrevistas. Posteriormente, en la articulación crítica de elementos             
centrales (página 47 ) se hace un análisis detallado en el cual se retoma todo lo que se                  
encontró en la investigación –dentro del componente cuantitativo y cualitativo- junto con            
mi opinión y los demás autores involucrados en el dialogo del comprador compulsivo.  
Para un desarrollo y análisis a profundidad de los significados y creencias asociados al              
acto de compra se entrevistaron a cuatro sujetos que se consideran compradores            
compulsivos. A partir de las entrevistas se evocaron conversaciones reflexivas y           
horizontales permitiendo discutir el fenómeno de las compras desde la subjetividad de cada             
individuo. Desde el entendimiento de cada uno de los entrevistados como sujetos activos y              
participes de una realidad.  
En este sentido, las entrevistas exploraron los significados y creencias asociados al acto             
de compra. Se puntualizó sobre la historia de la persona, sus vínculos, relaciones y la visión                
sobre la sociedad y su incidencia en las compras. Para ello, se partió de unas categorías                
base; historia de la persona y redes de apoyo, hábitos sociales de las compras, significados               
y creencias asociados a las compras, medios de comunicación, valores sociales dominantes            
y por último, problemas asociados.  
Así, es preciso identificar como las entrevistas enriquecen la investigación y entran a              
dialogar con lo que se encontró inicialmente con las encuestas. 
Igualmente, se expondrán las micro biografías de cada entrevista para contextualizar al            
lector más algunos datos fueron alterados para respetar anonimato y confidencialidad sin            
afectar, sin embargo, el contenido de las biografías.. 
Desde luego, a pesar de las mínimas variaciones realizadas a las micro biografías, estas              
tienen como finalidad contextualizar al lector destacando elementos claves de los sujetos            
entrevistados. Entre ellos, datos sociodemográficos y vínculos afectivos. E igualmente, en           
estas se rescatan elementos que resultan de importancia para el estudio y posterior análisis              
del comprador “compulsivo”. 
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Se exponen, igualmente, posibles vacíos manifestados por los entrevistados, la manera           
en que éstos se perciben a sí mismos y demás elementos que pueden incidir en su afición                 
por las compras.  
Micro biografía Camila H. 
Camila es una joven de 25 años de edad oriunda de Bucaramanga pero actualmente              
reside en Bogotá. Su familia está conformada por su padre, su madre, tres medios hermanos               
y un hermano de veinte años con quien asegura tener una muy buena relación, igual que                
con su madre y en cambio distante con su padre. A su vez, considera que el hecho de haber                   
tenido la ausencia de la figura paterna pudo influir bastante en algunos de sus              
comportamientos. Camila aseguró no tener una relación sentimental en el momento, se            
considera una persona social y siente que tiene muy buenos amigos y que son con quienes                
pasa el mayor tiempo. De igual manera, ésta manifiesta que desde jovencita ha estado              
inmersa en el mundo de la moda puesto que su madre es comerciante y tiene en un almacén                  
de ropa en Bucaramanga. Actualmente cursa décimo semestre de Ingeniería Industrial en la             
Javeriana pero su sueño es estudiar comunicación y mercadeo de modas y crear una marca               
de chaquetas, marca que está intentando desarrollar a partir de su tesis.  
 
Micro biografía Viviana R. 
Viviana es una barranquillera de 44 años, separada y con una hija de ocho años.               
Proviene de un hogar compuesto por sus padres y una hermana de cuarenta años con               
quienes asegura que siempre ha tenido una buena relación. Viviana ha vivido en             
Barranquilla, Miami y actualmente en Cancún aunque manifiesta que no se siente del todo              
satisfecha en esta ciudad. Se considera una compradora compulsiva y es consciente de que              
el hecho de haber vivido, durante 7 años en Estados Unidos le retroalimentó aun más la                
conducta y el deseo de estar comprando constantemente. Viviana manifiesta no tener            
comunicación con su ex marido y papá de su hija y no tiene una pareja en el momento. Se                   
considera amiguera y le gusta socializar aunque también agrega que disfruta estar sola y a               
su vez, indicó ser una persona muy ansiosa. Por otro lado, asegura que el hecho de haber                 
salido de su país le permitió ver el mundo de otra manera y darse cuenta de que en Cali se                    
vive del que dirán siendo una sociedad que según ella, es una sociedad que aparenta en la                 
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que la gente se viste para mostrarse. Es abogada pero no lo ejerce y actualmente trabaja                
vendiendo joyas y ropa de Colombia en el país donde reside; México. 
  
 
 
 
Micro biografía Felipe L. 
Felipe es un cucuteño de 30 de edad, es hijo único y tiene una relación bastante cercana                 
con su madre pero muy distante con su padre. Desde los 16 años ha vivido solo y                 
actualmente reside en Bogotá en donde trabaja en una sub agencia en la parte de redes                
sociales -en la cual no se siente muy satisfecho-. Felipe expresó abiertamente que es              
homosexual, actualmente no tiene una pareja pero si muy buenos amigos considerándolos            
incluso como parte de su familia. De igual manera, es consciente de que en su adolescencia                
fue victima de matoneo por un novio y considera que esto le afectó a tal manera que hoy en                   
día intenta mostrarse como una persona fuerte pero reconoce que en el fondo es débil,               
voluble e inconforme. Indicó que su expectativa de vida es tener su proyecto personal de               
ropa enfocado en hombres. Por último, piensa que su gusto por las compras y              
específicamente por la ropa viene de su madre, siente que desde pequeño estuvo             
involucrado en todo este mundo y que su mayor inspiración es su madre. 
 
Micro biografía Mariana D. 
Mariana tiene 27 años de edad, nació en Medellín y vive en Bogotá hace ya algunos                
años. Manifiesta tener una relación muy afectuosa con sus padres, hermana y abuela y              
considera que tiene muy buenas amigas del colegio y de la universidad. Actualmente ejerce              
el derecho y se encuentra haciendo una maestría en la Universidad Externado de Colombia              
en Derechos Humanos y Democratización. Se siente satisfecha con lo que ha logrado a sus               
27 años y siente que es una persona alegre, extrovertida y apasionada por su trabajo. 
Por otro lado aseguró que cuando de compras se trata es muy irresponsable y compra sin                
importar lo que cueste con su tarjeta de crédito, reconociendo este comportamiento como             
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un error. Actualmente no tiene una relación sentimental pero su aspiración de vida es              
conformar una familia y tener un entorno parecido al que ella creció.  
A partir de un entendimiento guiado por las micro biografías de cada caso se da paso a la                  
discusión de los resultados en relación a las categorías previamente establecidas para las             
entrevistas.  
 
Historia de la Persona y Redes de Apoyo  
A partir de las entrevistas realizadas las personas empezaban contando sobre ellos y la              
versión que tiene de si mismos, sus vínculos y redes afectivas más próximas (familia,              
amigos, pares y parejas). Entre otras cosas, se encontró, que las cuatro personas             
entrevistadas se reconocen como personas de muchos amigos. Coincidiendo con la tesis de             
O’Guinn y Faber (1989) en tanto aseguraban que el comprador “compulsivo” se refugia en              
la idea de ser socialmente aceptado.  
Por otro lado, y como se manifestó en las micro biografías, dos de las cuatro personas                
indicaron no tener una buena relación con su padre: Camila y Felipe. Camila indicó tener               
una relación muy buena con su madre, contrario de su padre con quien tiene una relación                
muy distante. De igual manera, Felipe, comentó que no tiene una buena relación con su               
padre y que éste abandonó a su madre cuando quedó embarazada. Diferente de Viviana y               
Mariana, Viviana de 44 años y Mariana de 27 quienes afirmaron tener una relación cercana               
y bastante buena con sus padres. Ahora, lo que es importante analizar es hasta que punto                
dichos vacíos o ausencia de la figura paterna repercute en el comportamiento de las              
compras “compulsivas”.  
En efecto, quienes aseguraron no tener una relación cercana con su padre, Camila por              
ejemplo, aseguró que le hizo falta otra figura y es consciente de que algunos de sus                
comportamientos tienen que ver con dicha ausencia: “Antes si tenía como unos cambios de              
animo muy fuertes, sufría bastante de depresión (…) y también como cambios de estados              
compulsivos, ósea que un día estaba muy bien, al otro día no se, todo me irritaba. Tenía                 
cambios de estado de animo muy seguido”. ​Coincidiendo con Felipe, quien tampoco tiene             
una buena relación con su padre y al igual que Camila aseguró ser voluble; ​“si también soy                 
un poco voluble. Un día puedo tener una actitud, otro día puedo tener otra.”  
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​No obstante, es de resaltar que quienes aseguraron tener buena relación con sus padres               
-Viviana y Mariana- se identifican a ellas mismas como personas ansiosas; “​soy una             
persona ansiosa, compulsiva y que tiende un poco a deprimirse ” afirmó Viviana, Mariana              
por su parte añadió que es una persona ansiosa y se come mucho las uñas.  
Adicionalmente, a pesar de que las cuatro personas entrevistadas se definen como            
personas sociables y de muchos amigos ninguno(a) tiene una relación sentimental. En            
efecto, Felipe mencionó que se aburre muy fácilmente y que es una persona inconforme​:              
“soy tan inconforme que no me adapto a nada(…) me quejo mucho por mi vida               
sentimental, no hay nadie que me motive en lo absoluto y estoy como en esa constante                
búsqueda de bueno conozcamos a alguien pero no funciona nunca”. ​E igualmente, siente             
que sus metas no se han cumplido.  
No obstante, no es este el caso de todos los sujetos entrevistados en cuanto Mariana se                
concibe como una persona feliz y realizada. En la parte laboral se siente a gusto y a pesar                  
de que en el momento no tiene una relación sentimental aspira a tener novio y               
posteriormente esposo e hijos. 
De igual manera, en las entrevistas se exploró abiertamente sobre la versión que cada              
uno(a) tiene de si mismo(a) para lo cual se encontraron las siguientes reflexiones; Camila              
manifestó ser alegre, amigable, poco extrovertida, sentimental y una persona que puede            
parecer hostil con los que no conoce, más asegura que es muy amorosa con los que quiere.                 
Felipe por su parte, comentó que aparenta ser una persona fuerte ​“yo creo que es como un                 
modo de defensa porque yo trato de verme como una persona fuerte, como una persona               
muy estable, pero no saben como soy realmente. Yo soy distinto. Soy una persona mas bien                
como sentimental. Todo el tiempo como.. no se.. parezco una niña (…) soy fácil de herir                
pero nunca lo demuestro”. Mariana se piensa como una joven extrovertida, alegre,            
perfeccionista y la cual disfruta mucho relacionarse con otras personas. Viviana por su             
parte, se considera una persona amiguera y que  cree en la gente.  
Se analiza como los sujetos entrevistados y particularmente aquellos que han vivido            
ausencias afectivas intentan transmitir una imagen de seguridad frente a los demás. Como             
efecto, sus experiencias de malestar son aliviadas por el comportamiento de compra            
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entendiéndose incluso como una forma de buscar aceptación y apoyo afectivo. Las compras             
“compulsivas” por las prendas de vestir se entienden, desde luego, como un refugio al              
malestar y un refuerzo de la identidad del sujeto y su manera de representarse frente a los                 
demás.  
 
Hábitos Sociales del Comportamiento de Compra  
En la categoría de los hábitos sociales del comportamiento de compra se identificaron             
puntos importantes, entre ellos, su lugar predilecto para comprar, con quién(es) compra,            
cada cuanto compran y qué compran.  
Entre los principales hallazgos se pudo dar cuenta de que el centro comercial es el sitio                
predilecto para hacer las compras de tres de las cuatro personas entrevistadas. Valga             
recalcar, que lo mismo se identificó en las encuestas en donde el 95% de las mujeres y el                  
81% de los hombres prefieren hacer sus compras en centros comerciales. “Era un Rush que               
cuando llegaba al centro comercial, abría la puerta y olía el centro comercial ya no               
quería salir de ahí, ya quería estar ahí porque ese era el mundo en el que yo me sentía                   
bien”​ afirmó una de las entrevistadas:​ ​Viviana.  
Así mismo, enfatizaba Viviana en la importancia de ver las cosas, de medirse, de              
tocarlas y desde luego de tenerlas ahí físicamente, sucediendo lo mismo con Mariana; “​me              
gusta ir personalmente al almacén, a mi me gusta medirme, como ir, ver, tocar, sentir…               
como todo el ritual de entrar, ver, medirse, todo eso me gusta, entonces normalmente voy a                
la tienda directamente.” Además, añadió Viviana que “​en el centro comercial tienes la             
tienda de los zapatos, la tienda de ropa, de collares.. ósea tienes todo ahí mismo.” ​Siendo                
de igual manera, el centro comercial el sitio predilecto para hacer las compras de Camila.               
Distinto a Felipe que indicó que prefiere comprar por internet y mandar hacer la ropa. 
Por otro lado, también se investigó con quien(es) prefieren hacen sus compras            
encontrando que en su mayoría, prefieren hacerlo solos(as) porque consideran que se            
demoran mucho y evitan ser juzgados. Más en el caso de Viviana, aunque disfruta hacer las                
compras sola, también explicaba que para ella comprar era una actividad social para la cual               
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se preparaba con su mejor amiga; almorzaban, se tomaban un vino y posteriormente             
empezaban las compras.  
Viviana aseguró que anteriormente compraba todas las semanas pero ahora está           
intentando ahorrar y evita ir a los centros comerciales. Camila en cambio, aseguró que suele               
ir de compras cada quince días mientras que Mariana una vez al mes. De igual manera, a                 
partir de las entrevistas se identificó que es bastante común comprar cosas que nunca              
utilizan y no necesitan. En su defecto, Viviana comentaba que “no tenía 15 pares de               
zapatos, tenía 75, tenía 30 pares de bailarinas pero porque no cinco más (...) sales y vas de                  
compras y tienes en mente que no necesitas nada pero terminas comprando diez mil cosas               
que no necesitas”. ​Agregando, que hoy en día tiene prendas de vestir con etiquetas.  
Así mismo, aunque lo que más le gusta comprar a Viviana es ropa, zapatos y carteras,                
comentaba que si entraba al centro comercial y no había ropa entonces compraba cosas para               
la casa, el hecho, según manifestaba, era comprar. “​Me pasa mucho, muchísimo, como que              
a veces es como un problema que se vuelve algo que necesitas comprarlo y en verdad no lo                  
necesitas. Ósea no es algo necesario en ese momento, pero lo compras porque tienes que               
comprarlo” ​añadió Camila. ​Similar a lo que expresaba Felipe en cuanto lo que más le gusta                
comprar es ropa más es consciente de que compra muchas cosas que después no usa “​por                
ejemplo yo compro algo y es porque en el momento me gustó y hay muchas cosas en mi                  
closet que yo nunca me pongo. Por eso, porque como que ya lo compre y ya me aburro, me                   
aburro muy fácil.”  
Así, es posible localizar las compras como un acto impulsivo, de placer y de goce en el                 
que se observa una carga pulsional y una satisfacción de deseo incomprendido por los              
sujetos mismos. ​En este sentido, es posible interpretar las compras a partir del deseo y las                
prendas de vestir como objetos que estimulan más se desagradan con el uso. Se evidencia, a                
su vez, el acto de compra con una connotación afectiva, pulsional y psicógena. 
Además, a partir de las distintas entrevistas fue igualmente posible conversar sobre sus             
distintas opiniones frente a las ofertas y promociones encontrándose que los madrugones            
les son completamente indiferentes. Diferente de las promociones y ofertas que si inducen a              
comprar; ​“lo que está en oferta hay que comprarlo. Así viva en Cancún y entonces hay                
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unas botas en oferta a súper buen precio, así yo viva en 40 grados hay que comprar las                  
botas”​ Indicó Viviana.  
De igual manera, Felipe argumentaba que usualmente con las promociones salía           
corriendo a comprar o si le llegaba algún bono de algún almacén inmediatamente lo hacía               
efectivo. Coincidiendo con Camila quien señalaba que los descuentos eran para           
aprovecharlos y que por más de que no necesitara la prenda igual la compraba.  
Finalmente, dentro de esta categoría, se analizó bajo qué circunstancias suelen ir de             
compras los sujetos entrevistados encontrándose distintas opiniones. Por un lado, Felipe           
indicaba que por el sentimiento de inconformismo generalmente trataba de ir a comprar             
algo de comer o de ropa. Camila en cambio recalcó que le gusta ir de compras y que es                   
consciente de que a ella y a muchas mujeres les pasa que van de compras cuando están                 
tristes para tener la sensación de estar mejor y le quita la depresión, argumento en el que                 
Viviana no sería la excepción en cuanto aseguró que suele ir de compras tanto cuando se                
siente triste y también cuando está feliz. ​“Cuando estoy como un poco deprimido y como               
que no se, estoy bajo de animo, no me fue bien en el trabajo, creo que comprar ropa es una                    
buena terapia”​ indicó Felipe.  
Como efecto, a partir de lo hasta entonces explorado es posible situar un malestar detrás               
de las compras en la medida que los sujetos suelen ir de compras cuando se sienten tristes                 
y/o deprimidos. En este sentido, se ubican los hábitos sociales del comportamiento de             
compra como un acto estrechamente vinculado a un significado emocional.  
 
Significados y Creencias Asociados al Comportamiento de Compra 
Dentro de las creencias y significados asociadas al comportamiento de compra se indagó             
sobre los posibles significados de compra de los compradores compulsivos y lo que para              
ellos representa  comprar.  
Camila manifestó que comprar le da la sensación de sentirse mejor; “​es una forma de               
aumentar tu autoestima, como de hacerte sentir mejor (…) por la forma en que te ves​.”                
Entre tanto, la investigadora considera que la sociedad tiene alta incidencia en este             
significado y por lo mismo en la articulación critica de elementos centrales se desarrolla la               
repercusión de la sociedad con mayor detenimiento.  
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Felipe, de igual manera, considera que cuando está bien vestido se ve distinto y le genera                
seguridad: ​“para mi comprar significa mejorar mi estilo de vida. Tratar de cambiar todo el               
tiempo entonces como que al momento de yo comprar lo hago con la intención de verme                
diferente, o ver que mi casa sea diferente o que mi entorno sea diferente, de evolucionar,                
de crecer.” Añadiendo que ​“cuando uno compra uno quiere verse mejor, sentirse mejor,             
para mi es proyectar que estás creciendo. Por eso yo constantemente cuando compro             
pienso eso (…) cuando compro es porque quiero generar algo distinto en mí.”  
Viviana, por su parte, considera que comprar le ayuda a no sentirse sola y que es algo                 
que en el momento le genera placer y le llena o tapa un vacío; “​me da seguridad poder                  
comprar tal cosa que me gusta o tal marca que está de moda, me genera cierto poder, me                  
genera cierta adrenalina, me da seguridad​”. Coincidiendo con Felipe y Camila quienes            
afirman que comprar les genera seguridad y poder. Para Mariana, comprar significa            
felicidad inmediata y considera que automáticamente le sube el autoestima y la hace sentir              
bien. 
Los discursos de los sujetos entrevistados están cargados de contenido indicando           
significados de identidad, crecimiento y seguridad. Significados que aluden a formas de            
sanar en cuanto es a partir de las compras que el sujeto recrea su imagen y su manera de                   
presentarse frente a la sociedad. 
Sociedad; Valores Sociales Dominantes 
Adicionalmente, como elemento central de la investigación se estudió la sociedad y su             
incidencia en el comportamiento de compra. Considero que para entender un fenómeno en             
su totalidad es imprescindible conocer el contexto, la historia y las relaciones del sujeto. 
Camila insiste en que “​las empresas de moda se han encargado de que tu compres algo                
y a los seis meses ya hay otra tendencia entonces tienes que seguir comprando, es como                
una estrategia yo creería que tu compras algo en esta temporada pero ya después, a los                
seis meses no se está usando​” considerando incluso que las deudas tienen que ver con este                
mismo patrón de la sociedad actual.  
De igual manera, Camila, Mariana y Felipe mencionan un tema propio del periodo             
histórico y es la influencia de las redes sociales: ​“las redes sociales influyen mucho a la                
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hora de hacer compras porque pues… pues no te lavan el cerebro pero te influencian               
mucho para que compres​” asegura Camila. Entre tanto, Felipe asegura que las redes             
sociales tienen una incidencia mayor que cualquier otro medio y añade que estas se han               
encargado de incitar al hombre a sentir la necesidad de verse bien y de generar un cambio                 
constante. Mariana coincide en que las redes sociales tienen mucho peso sobre el             
comportamiento de compra y en efecto comentó que muchas veces la inspiran en lo que               
debe comprar.  
“Yo pienso que en este momento la sociedad ha cambiado como esa forma de mostrarse               
no... la gente quiere verse muy bien todo el tiempo, yo pienso que estamos en una lucha                 
constante de quien se ve mejor, quien viaja más, quien tiene algo mejor, yo creo que                
estamos en una lucha constante de eso y eso incita a que la gente todo el tiempo esté                  
comprando, como bueno necesito verme así. Antes el mundo no estaba como tan lleno de               
referentes y ahora el mundo está lleno de referentes (…) todos imitamos muchas veces              
cosas que vemos a través de un referente y eso es lo que incita a que la gente compre, a                    
que la gente gaste plata, que la gente se endeude, que la gente quiera como encajar en                 
algo” ​Asevera Felipe añadiendo que el mundo está demasiado tonto y que se ha perdido el                
valor de la vida, el valor del ser humano.  
Como efecto, ​“Por ese consumismo tan tenaz que hay ya la gente no vale por lo que tu                  
eres, por lo que tienes adentro de ti, por lo que tienes para ofrecer como ser humano sino                  
por lo que tienes materialmente (…) pienso que la gente está muy influenciada por eso,               
entre tu mejor te veas, entre más tengas, más la gente vale y eso no tiene sentido” ​concluye                  
Felipe​.  
Viviana, de igual modo, percibe a la sociedad como ​“una sociedad que aparenta, que se               
viste para mostrarse, que ve a la gente como vacas sagradas (…) y tal vez viviendo en                 
Estados Unidos que es un país de tanto consumo fue como ponerme gasolina, era un               
mundo de compras que me llegó absorber (…) ya cuando llegue a vivir acá a México me di                  
cuenta de lo que estaba pasando.​” Destacándose desde luego el papel de la sociedad dentro               
de este patrón de comportamiento de compras en el que según afirmó Viviana ​“crees que               
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eso es lo que está bien. Estaba dentro de ese cuaderno de la sociedad y yo sentía que me                   
pertenecía”.  
Adicionalmente, Viviana concluye diciendo que ​“la sociedad te empuja, ósea hay un            
dicho que dice, como te ven te tratan, y ese es el consumismo.” ​En este orden de ideas,                  
según las afirmaciones aquí expuestas, la sociedad actual estimula el comportamiento de            
compra. Entre otras cosas, es posible analizar como la creación de la subjetividad está              
vinculada a imaginarios sociales institucionalizados en la sociedad. Los sujetos          
entrevistados reiteran que vivimos en un mundo de referentes en donde el sujeto imita lo               
que ve y es el mismo referente el que incita a comprar. 
En el mismo sentido, a partir de los testimonios es también posible dar cuenta como la                
globalización, la escalada inacabable del capitalismo y las redes sociales están presentes en             
el comportamiento de compra de los individuos. Como efecto, las redes sociales recrean la              
necesidad de lucir “bien” y de generar un cambio constante. Exploraciones que serán             
igualmente analizadas posteriormente en Articulación Crítica de Elementos Centrales (pág.          
46). 
 
Posibles Problemas Asociados al Comportamiento de Compra 
Finalmente, se conversó sobre los posibles problemas que los entrevistados consideran           
que su comportamiento de compra les puede generar. Encontrándose, curiosamente, que           
todos consideran que su inclinación por las compras puede ser un problema y sin embargo               
ninguno ha buscado algún tipo de ayuda. De igual manera, todos mencionaron que el              
principal problema a causa de su comportamiento de compra es de orden económico.  
“​El día de hoy estoy divorciada, tengo una hija y no tengo ahorros porque todo en mi                 
vida me lo he gastado en mis compras compulsivas de ropa” ​concluyó Viviana​. ​Felipe              
igualmente comentó que no le importa endeudarse y por lo mismo discute mucho con su               
madre. De igual manera, Camila manifestó que discute frecuentemente con su madre y             
amigas porque no ahorra señalando que aunque es consciente que su comportamiento            
puede ser un problema a largo plazo por ahora no considera que lo sea. Por último,                
Mariana, quien no es la excepción, asevera que es muy irresponsable y que compra sin               
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importar lo que cueste. Considera que su comportamiento de compra es un defecto pero no               
propiamente un problema. 
Además, las tarjetas de crédito nutren el comportamiento de compra en cuanto facilitan             
que el consumidor se endeude. ​“No me importaba si tenía que pagar o si me endeudaba, yo                 
sólo pedía por internet” c​ontaba Felipe añadiendo que decidió entregar la tarjeta de crédito              
hace año y medio puesto que no podía controlar lo que estaba gastando en ropa. De manera                 
similar, Viviana expresó que ya no tiene tarjeta de crédito para evitar ver cuanto estaba               
gastando, empezó a comprar en efectivo y romper los tiquetes para no verlos. Camila              
admitió que se endeuda muchas veces con la tarjeta de crédito y Mariana indicó que               
actualmente tiene una deuda a causa de su comportamiento de compra. 
En suma, otro punto en común entre los entrevistados es que admitieron tener o haber               
tenido discusiones con sus seres queridos por su inclinación por las compras y que incluso,               
en muchas casos, escondían lo que compraban. Viviana confesó que “tenía una amiga y la                
verdad comprábamos como tres o cuatro veces a la semana y pues era una cosa tan                
absurda que pues teníamos que meter los paquetes en el cuarto mío de bodega del               
apartamento para que los maridos no se dieran cuenta” ​ocasionándole fuertes discusiones            
con su ex marido. Mariana señala que su comportamiento de compra si le ha generado               
conflictos e intenta que sus seres queridos no se den cuenta de lo que compra. 
Finalmente, a partir de los discursos de los sujetos se identificó un carácter dual del               
síntoma que se configura en la compra. Por una parte, se entienden las compras como una                
solución, un síntoma que alivia pero que a la vez se conecta con otros síntomas y con                 
problemas. Por lo mismo, menciono el carácter dual de las compras en cuanto puede llegar               
aliviar parcialmente necesidades identitarias, emocionales y afectivas más paradójicamente,         
en el mayor de los casos, conlleva a distintos problemas de orden económico y social               
principalmente. 
 
 
Articulación Crítica de Elementos Centrales 
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A partir de lo hasta entonces expuesto, es preciso construir un debate que encierre los               
distintos hallazgos, cercanías y faltantes frente al fenómeno del comprador “compulsivo”.           
Debate guiado por una triangulación de voces: la de los autores, los sujetos participantes y               
la voz de la investigadora. 
Comprender la historia y los vínculos afectivos más próximos de los compradores            
“compulsivos” es indispensable para el entendimiento del fenómeno. Indagar sobre la           
historia de los sujetos permite explorar su experiencia vital e identificar de dónde vienen              
sus aspiraciones, sueños e incluso frustraciones.  
Como efecto, es posible señalar que dos de los sujetos entrevistados estuvieron cerca del              
mundo de la moda desde niños. Elementos que dan luces sobre la importancia de la historia                
de cada sujeto dando cuenta de que el contexto no es ajeno al sujeto y repercute en sus                  
proyectos de vida. 
A partir de la misma exploración, quienes manifestaron no tener una buena relación con              
su padre identificaron ser personas inseguras y una de ellas considera que algunos             
comportamientos tienen que ver con la ausencia de la figura paterna.  
O´Guinn y Faber (1989) sostuvieron que los compradores “compulsivos” tenían auto           
referencias de ser malos, culpables, poco atractivos y carentes de una identidad clara.             
Características no muy distintas a las que surgieron en las entrevistas de la presente              
investigación en las que los sujetos reconocieron ser ansiosos, haber presentado estados            
depresivos y uno de ellos afirmó ser una persona inconforme. No obstante, argumentan que              
comprar refuerza su estado de animo y los hace sentir como ganadores. 
Aun así, a pesar de las connotaciones negativas, se reconocen como personas alegres y              
amigables aunque no necesariamente lo demuestren con quienes no conocen. Igualmente,           
aseguran que comprar les ayuda a sentirse mejor y poderosos.  
Por lo mismo, la historia no es arbitraria en los posibles comportamientos y             
manifestaciones de cada sujeto. La historia aunque no determina, predispone. El contexto            
permite entender el marco en el que el individuo se ha desenvuelto el cual tampoco es ajeno                 
a sus patrones de comportamiento y por lo mismo es preciso analizar el comportamiento              
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“compulsivo” frente a las compras como una respuesta a la época, al periodo histórico y al                
contexto en el que se desenvuelve el sujeto.  
Cada época trae consigo comportamientos específicos como respuesta y el comprador           
“compulsivo” al contrario de ser patológico, adopta las compras a su favor como respuesta              
para encajar dentro de la sociedad.  
La sociedad se ha encargado de priorizar relaciones exentas de valores, como diría             
Bauman (2000), relaciones liquidas. Bauman desarrolla el concepto de “modernidad          
liquida” para referirse a la sociedad capitalista exenta de valores y carente de             
responsabilidad frente el otro reduciendo el vinculo dentro de una sociedad imprevisible y             
cambiante. 
Bauman (2000) afirma que el hombre compra maneras de conseguir nuevos amigos y             
de liberarse de los que ya no desea. Argumento no muy distante de la presente               
investigación en cuanto esta parte de que los deseos, motivaciones y/o comportamientos            
surgen, se desarrollan y se refuerzan a partir de las demandas externas.  
Para ello, fue fundamental comprender la percepción que los sujetos entrevistados tienen            
de la sociedad para responder a la pregunta investigativa de cómo las relaciones sociales              
configuran los significados adscritos al acto de compra.  
Los sujetos participantes identifican, entre otras cosas, que la sociedad está llena de             
referentes y se ha perdido la noción de la vida y el valor del ser humano. Vivimos en una                   
sociedad que aparenta en donde la gente vale por lo que tiene materialmente. Es tan               
abrumador que se llega a pensar que eso es lo que está bien cuando se está dentro de ese                   
cuaderno de la sociedad, según expresaba Viviana, una entrevistada. 
Entonces.. ¿por qué etiquetar a un comprador “compulsivo” como una persona           
patológica? No sería otra cosa que sacar conclusiones erradas y desarticuladas de una             
realidad. Por qué señalar a una persona que tiene una afinidad con las compras como               
alguien que presenta algún trastorno cuando es esto lo que la sociedad exige a través de las                 
redes sociales, mensajes publicitarios y entidades bancarias con todas sus opciones           
crediticias que se convierten en facilitadores para el endeudamiento. 
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Por lo mismo no es apropiado patologizar al comprador “compulsivo” sino en cambio             
comprender su relación con el contexto. Contexto en el que subyace un componente de              
malestar, de síntoma y de una sanación paradójica.  
Considera la investigadora pertinente reevaluar la sociedad y la manera en que se             
entiende el comprador “compulsivo” en cuanto éste lejos de presentar un comportamiento            
patológico está respondiendo a lo que la sociedad sugiere correcto.  
La investigadora se remite a Berger y Luckman (1966) ya que comparte su argumento              
de que ​“el individuo es inducido a participar en la dialéctica de la sociedad” ​haciendo               
parte de una realidad construida por su subjetividad y la objetividad institucionalizada. 
Ahora bien, no deba confundirse ni pensarse que el hombre queda reducido al contexto,              
el hombre por el contrario es un sujeto activo y es quien construye y recrea su realidad. Más                  
es una realidad que no es ajena ni puede desligarse del contexto, se parte del sujeto en                 
contexto vincular. Por lo mismo, se hace un llamado urgente por entender al comprador              
“compulsivo” como sujeto emergente del siglo XXI. 
Todavía más, es necesario detenerse en los significados y creencias asociados al acto de              
comprar donde por un lado, necesidad y felicidad fueron algunos de los significados             
mencionados entre las 75 personas encuestadas. Diferente a las entrevistas en donde los             
significados estaban asociados, principalmente, a sentimientos de seguridad, poder,         
autoestima, felicidad, evolución y crecimiento. No obstante, no son significados opuestos,           
al contrario, según analiza la investigadora, son significados y creencias que responden a             
las demandas de la sociedad. 
Entre tanto, hay unos paradigmas construidos por la sociedad frente a lo que debe ser               
una mujer u hombre exitoso, frente a la belleza y a la felicidad. Es en este sentido que las                   
compras toman un papel elemental actuando como reforzantes de las demandas de la             
sociedad.  
Los sujetos entrevistados aseguraron que comprar los hace sentir mejor por la forma en              
que se ven y que en efecto, se ven muy distintos cuando están bien vestidos. Entre tanto,                 
los significados y creencias de los sujetos entrevistados están sujetos a unos estereotipos e              
imaginarios que como bien se ha indicado, son construidos y fomentados por la sociedad              
52 
 
actual. En efecto, el hecho de comprar es mucho más que la acción misma, el hecho de                 
comprar prendas de vestir responde a unas creencias tan trascendentales para el hombre que              
incluso, como afirmaba uno de los sujetos entrevistados, ayuda a mejorar el estilo de vida               
al ser una forma de evolucionar y crecer.  
Por otro lado, es de gran relevancia analizar los principales hallazgos frente a los              
hábitos de consumo y ponerlos a dialogar con la teoría. En primer lugar, valga remitirse a                
Teresa Sánchez Sánchez (2008) quien concibe el centro comercial como el nuevo centro             
del placer en cuanto es el principal escenario de consumo. Dato que se reafirmó en las                
encuestas y entrevistas en donde el 95% de las mujeres y el 81% de los hombres indicaron                 
que prefieren hacer sus compras en centros comerciales y tres de las cuatro personas              
entrevistadas aseguraron lo mismo.  
Así mismo, retomando el discurso de los entrevistados, el centro comercial se convierte             
más que en un escenario, en el mundo al cual sienten que pertenecen. Coincidiendo              
entonces con Teresa Sánchez (2008) en cuanto ésta argumentaba que el mismo espacio             
cerrado y sin ventanas al exterior del centro comercial se convierten en una trampa que               
hace que el individuo ignore lo que ocurre afuera y se aliene su voluntad. Como efecto,                
considero que el centro comercial crea objetos de deseo incesantes en el mercado             
despertando la “necesidad” y el deseo de compra.  
Igualmente, el hecho de ir al centro comercial, a la tienda, ver, tocar, medirse e incluso                
caminar con las bolsas les genera mucho más placer que comprar las cosas por internet o a                 
través de redes sociales. Coincidiendo con los estudios de O’Guinn y Faber (1989) en              
cuanto afirman que el proceso de compra es un aspecto muy importante para los              
compradores “compulsivos”. 
Ahora, es un realidad que el proceso de compra es quizá el momento más trascendental               
para el comprador compulsivo en cuanto es muy frecuente que los objetos después de              
comprados tiendan a perder valor. Coincidiendo, nuevamente, con las investigaciones de           
O’Guinn y Faber (1989) en cuanto sostenían que dicha población muchas veces compra             
objetos que no llegan siquiera a ser desenvueltos.  
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Es cierto que en muchos casos los compradores “compulsivos”, e incluso, cualquier            
persona en general puede sentir más la necesidad y el deseo de comprar cuando se siente                
bajo de ánimos. En algunos casos, como aseguraba un entrevistado, comprar actúa como             
una terapia. Argumento bastante sugestivo y propio de ser analizado en cuanto de ahí parte               
el alto significado que se inscribe en el acto de compra. 
En efecto, el acto de compra va mucho más allá que una forma de escape a los                 
problemas, comprar retroalimenta la idea de ser socialmente aceptado y encajar en la             
sociedad respondiendo entonces a los fetiches establecidos por la sociedad frente al hombre             
y la mujer exitosa.  
A su vez, se encontró que el principal problema que reconocen los compradores             
compulsivos es de orden económico. Todos aseguraron estar endeudados o haberse           
endeudo en algún momento por su comportamiento de compra. Dos de ellos reconocieron             
haber entregado sus tarjetas de crédito pese a que no podían controlar el deseo de comprar.                
Incluso, se pudo identificar que quienes más compran prendas de vestir, y como efecto se               
endeudan más son las mujeres solteras.  
Finalmente, los cuatro sujetos entrevistados admitieron que tienen o han tenido fuertes            
discusiones con sus seres queridos por las compras. No obstante, diferente a los estudios de               
O’Guinn y Faber ninguno expresó haber tenido comportamientos compulsivos frente al           
trabajo, el ejercicio o el sexo.  
Y curiosamente, las cuatro personas entrevistadas, aunque se reconocen como          
compradores compulsivos aseguraron no haber buscado ayuda en algún momento, parecido           
a lo que se evidenció en las encuestas en donde tan sólo el 5% de las mujeres y el 6% de los                      
hombres indicó haber sentido necesidad de consultar con alguien por sus hábitos de             
compra.  
 
Conclusiones 
 
Por último, considero preciso retomar la pregunta investigativa y las categorías de            
análisis para dar un cierre contundente a la investigación. Investigación que tuvo como pilar              
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el análisis de las relaciones sociales como parte de la construcción de significados adscritos              
al acto de compra.  
Se concluye que el periodo histórico es constituyente en los significados adscritos al acto              
de compra. Creer que el hecho de ser mujer exige las compras como una necesidad y/o                
condición para lucir bien es eminentemente una construcción  social. 
Más entonces, se genera una contradicción socio-temporal al analizar qué tipo de sujeto             
es el que requiere la época y el momento histórico. El comprador “compulsivo” es señalado               
y etiquetado como patológico pero se pasa por encima de que se vive en una sociedad                
capitalista con una lógica de consumo.  
Como si fuera poco, se señala como una conducta patológica pero actualmente no hay en               
Colombia algún centro de asistencia terapéutico dirigido a los compradores “compulsivos”.           
¿Cuál es entonces el sentido de la patologización de una práctica en dicho marco de ideas? 
La sociedad lejos de rechazar a los compradores “compulsivos” retroalimenta e insinúa            
su conducta a partir de los medios de comunicación, la publicidad, las redes sociales y hasta                
las entidades crediticias.  
Se trata, por tanto, de un estudio y una preocupación dirigida a la sociedad y a la manera                  
en que se nombra y se percibe al comprador “compulsivo”. 
Ciertamente, el hecho de tratarse de una realidad coyuntural y emergente del actual             
periodo histórico propone un campo de acción grandísimo. Por lo mismo, como se ha              
argumentado, se hace una invitación por considerar este fenómeno a partir de las múltiples              
relaciones dándole desde luego, un lugar diferente al comprador “compulsivo”. 
Igualmente, la teoría comprende el objetivo general de la tesis; analizar el fenómeno             
del comportamiento “compulsivo” frente las compras a partir de las relaciones entre el             
consumo y los significados atribuidos al acto de compra. Relaciones retroalimentadas a            
partir de la sociedad actual. 
Desde luego, es evidente el nexo existente entre el entendimiento del comprador            
“compulsivo” dentro de una explicación clínica y el componente sociocultural que produce            
y retroalimenta el comportamiento. La lógica sociocultural retoma al comprador          
“compulsivo” a partir de la realidad como construcción social. Finalmente, el comprador            
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“compulsivo” es una de las manifestaciones en las que el sujeto adopta las condiciones              
socioculturales.  
La exploración investigativa retoma, desde luego, la realidad como construcción social.           
La manera en que se construyen los significados del comportamiento humano son            
institucionalizados en su mayoría dentro de una dialéctica compartida y reiterativa por la             
sociedad.  
Finalmente, la investigación plantea un amplio campo de acción para futuras           
investigaciones en donde se retome al sujeto en constante dialéctica con la sociedad. Las              
futuras investigaciones pueden aportar a la manera en que se presentan determinados            
comportamientos como respuesta al contexto. E igualmente, replantear la manera en que se             
conciben los comportamientos compulsivos y las adicciones. 
Así, deseo cerrar la investigación con la tesis central de ​Berger y Luckman (1966) y su                
concepto de identidad como construcción social. El hombre se encuentra en constante            
contacto con el mundo exterior y consecuentemente, en desarrollo de su identidad. De este              
modo, el estudio comprende un estudio del comportamiento de compra a partir de una              
apuesta integradora del hombre que explora las relaciones del mismo y el contexto             
emergente. Apuesta que finalmente, integra y comprende los procesos subjetivos del           
hombre a partir de una constante dialéctica con el mundo exterior.  
 
“yo no sólo “comprendo” los procesos subjetivos momentáneos del otro: “comprendo” el            
mundo en que él vive, y ese mundo se vuelve mío (…) No solo vivimos en                
el mismo mundo, sino que participamos cada uno en el ser del otro.             
Solamente cuando el individuo ha llegado a este grado de internalización           
puede considerárselo miembro de la sociedad” (Berger, Luckman, 1966). 
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motivacion_oscar_utria.pdf​ . Revisado el 15 de noviembre de 2014. 
 
 
 
 
 
 
 
Apéndices  
 
Universidad externado de Colombia 
El presente instrumento tiene como objetivo el estudio y posterior análisis de los hábitos de               
consumo de personas que frecuentan diferentes centros comerciales de la ciudad de Bogotá.             
Responder este cuestionario es totalmente voluntario y la información tendrá un manejo            
confidencial y anónimo. 
 
0.Código:________ 
1. 
Sexo: 
 
H 
 
M 
 
 
1.1  
Edad:  
 
1.2 Estado civil. 
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Soltero Casado/Unión 
Libre 
Viudo Otro ¿Cuál? 
 
1.3 
Ciudad de 
Origen: 
 
 
1.4 
Estrato 
socioeconómico
: 
 
 
1.5 Nivel Educativo: 
Primaria Bachillerato Pregrado Posgrado Otro ¿cuál? 
 
udia baja sempleado (a) nsionado(a) ente de 
Hogar 
o ¿Cuál? 
1.6 ¿A qué se dedica? Puede marcar una o más opciones. 
 
1.7 De las siguientes opciones seleccione el rango en que se encuentran sus ingresos 
mensuales:  
A) Menos de un Salario mínimo (Menos de $644.350) 
B) entre 1 y 2 salarios mínimos ($644.350 - $1.288.700) 
C) entre 2 y 4 salarios mínimos ($1.288.700 - $2.577.400) 
D) Entre $2.577.400 – 5.000.000 
E) 5.000.000 o más 
F) No aplica 
 
1.8 ¿Depende económicamente de alguien? 
A. Si B. No 
 
2. Para cada uno de los siguientes productos qué es lo que más compra en una escala del 
1-5, 5 siendo el nivel máximo y 1 el mínimo. 
A. Prendas de vestir y accesorios  
1 2 3 4 5 
B. Artículos de belleza  
1 2 3 4 5 
C. Artículos para el hogar 
1 2 3 4 5 
D. Tecnología. 
1 2 3 4 5 
E. Perfumería y belleza 
1 2 3 4 5 
F. Libros 
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1 2 3 4 5 
G. Arte 
1 2 3 4 5 
H. Otros ¿Cuáles?  
1 2 3 4 5 
 
2.1¿Cuántas veces en el siguiente intervalo de tiempo compra estos productos? 
 1  o menos 
veces al 
mes 
Entre 
2-4 
veces al 
mes 
5 o más veces al 
mes. 
 A. Prendas de vestir y 
accesorios 
   
B. Artículos de belleza    
C. Artículos para el hogar    
D. Tecnología    
E. Perfumería y belleza    
F. Libros    
G. Arte    
Otros ¿Cuáles?    
 
2.2¿Es común en usted comprar cosas que nunca utiliza? 
Si No 
 
2.3 ¿Considera que le queda fácil parar de comprar? 
Si No 
 
2.4 ¿Le sucede con frecuencia que cuando va de compras termina comprando más de lo que 
tenía previsto? 
Si No 
 
2.5 ¿Le ha sucedido que va de compras para sentirse mejor consigo mismo (a)? 
Si No 
 
2.6 ¿Siente la necesidad de ir de compras a pesar de no necesitar nada? 
Si No 
 
2.7 ¿Le ha sucedido que le dan ganas de salir de compras cuando se siente mal de animo? 
Si No 
 
2.8 ¿Cuándo se le mete en la cabeza comprar algo hace todo lo posible por hacerlo así a los                   
demás les parezca exagerado? 
Si No 
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3¿Usualmente con quién compra? Puede marcar una o más opciones. 
Amigo(a) Mamá Papá Hermano(a) Novio(a) Esposo(a) Solo(a) Otro ¿Cuál? 
 
3.1 ¿Usualmente cuando va de compras, compra más cosas de lo que tenía previsto? 
Si No 
 
3.2 ¿Usualmente dónde prefiere efectuar sus compras? Por favor seleccione una de las             
siguientes opciones.  
Centros Comerciales Tiendas Online Redes Sociales Otra ¿Cuál? 
 
3.3 ¿Las propagandas de televisión, radio o prensa influyen en sus ganas de comprar? 
Si No 
 
3.4 ¿Ha notado que en los centros comerciales o en algunos almacenes se deja llevar por las 
ganas de comprar? 
Si No 
 
4¿Cuántas tarjetas de Crédito maneja?  
1 2 3 o más No tiene 
 
 4.1 ¿Actualmente tiene alguna deuda bancaria a causa de su comportamiento de compra?  
A. Si B. No 
 
4.2 ¿Suele solicitar préstamos a familiares y/o amigos para comprar? 
A. Si B. No 
 
4.3 ¿Su comportamiento de compra le ha generado discusiones con los demás? 
A. Si B. No 
 
4.4 ¿Suele esconder las compras para evitar discusiones con sus seres queridos? 
A. Si B. No 
 
4.5 ¿Es usual en usted sentir culpabilidad y/o frustración después de comprar? 
A. Si B. No 
 
4.6 ¿Ha sentido impulsos de comprar que considera difíciles de controlar? 
Si No 
 
4.7 ¿Ha sentido la necesidad de consultar con alguien por sus hábitos de compra? 
A. Si B. No 
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4.8 ¿Alguna vez ha robado para financiar sus compras? 
A. Si B. No 
 
5. Enumere 3 palabras y/o ideas que le surgen cuando escucha la palabra comprar 
1  
2  
3  
 
¿Con qué  idea de las que aparecen a continuación identifica sus hábitos de compra? Puede 
marcar varias opciones en una escala del 1-5, donde 1 es lo menos y 5 lo máximo. 
 
 1 2 3 4 5 
A. Compro solamente por necesidad      
B. Comprar me sube el autoestima      
C. Compro porque me gusta coleccionar cosas      
D. Compro porque me da prestigio      
E. Comprar me quita la tristeza o la depresión      
F. Compro para quedar bien con la gente      
G. Compro para alardear (o dármelas) entre mis 
amigos y conocidos  
     
H.Compro para darme gusto      
I. Compro para afianzar lo que soy      
J. Compro para no sentirme solo      
K.Compro para verme bien      
L.Otro ¿Cuál?       
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